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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАЫПЫ 
Лктуал ы1ость. тс~1ы 11сслсдова1111я . Важнсiiнн:ii особ..:111ю..:1ъю 
современного мира являются с1н:тем11ые 11"J~1с11е11ш1 ко~1~1у1111ка111ю111ю1 ·0 
11ростра11ства . В ре"Jультатс 1 ·;юба;1ыюго расщюстра11с1111я 1ю111.1х 
11нформашюнных техншюп11i llJJOllCXO) (llТ IПМСНСННС тpaJ !lll!llOHlll.IX , 
11стор11чески сJюж11вш11хся снособов социш111·3ац1111 и н..:рс i1а•1н со1111ш11.1ю1 ·0 
оныта . а также трансформация це111юсп1ых ор1н:1па1111ii н ш1л111а1111ii 
поведения человека. О11н11м 113 таких коммуника11110н11ых ср..:; 1ств. 
формирующих новые со1111алы1ые нормы 11 щ:нностн. я1ыястся рск: 1а~1а . 
Реклама как социальный фе1юмс11 11роч1ю вош; ~а в 11сс ; 1с; 10натс:1ы: ко..: 
поле "Jанадной сошюлогии, 11ако1111вшсй ·шачитсл ьныii ·1~-11111p11'1ccк11ii 11 
теоретико-методологический матер11аJ 1 1лучс1111я J 1ш11ю1 ·0 я 11J 1<.:н11я . О;1нако 11 
11ослс;1нсе 11есяп1летие в свю11 с осущсствлс1111ем с11стем11ых тра11сформа 1 111ii 
в российском социуме рскнам:~ ста11он1пся об·ьскто~1 11ссл ..:: 1011ан11я 11 
россиiiской СОЦIЮJIОГИЧССКОЙ тра111щи11. н том 'lllC: IC COllllO! IOПll1 у11рав: 1..:н11я . 
Универсальный статус рекламы как феномен<~ современных 06111сств 
опредсняется се коммуникационной 11p11poщ1ii. В со111шm, 11ых с11ст..:чах 
влияние рекламы. как важного и11форма11110111ю1·0 нотока. вклю•1аю111..:1 о в 
себя 11отенциал эмоц11онально-11сихшюп1чсскш·о ВО3!!сiiствня. 1юстоя111ю 
растет. 
В общецивюш"Jационном 11ространствс р..:клама выстуна..:т 
действенным инструментом сощшн1я 1ютрсбностсй, со1111а:11.ноп1 
закренления новых общественно-значимых ку;~ьтурных 11..:111юст..:ii. 
COШlaJIЫIЫX норм , 11равил и CТl1J1Cii 11отрсблс1111я 11 н KOllC'llltЩ llHJl"C 
у11р<1вне1шя nотрсбитсльск11м и со111шлы1ь1м 110н..:1 1..:1111..:м . Тсх11оно1 · 1111 
рею 1 амных коммун11каш1й, выработа1111ыс в ус~юв11ях то11аро11асыщ..:1111ых 
рынков . нс только 11ро;tуцируют чсJ10всчсск11с носту11к11. 1ш11ранн..:н111 , 1..: 11а 
удовлетворение материальных нотрсбностсii 11 рсш11пи111110 co11110кy1 11 ;1yp11oii 
причастности в акте 1ютрсбле1111я , но 11 :1стсрм111111руют 011р..:; 1..: 1 1..:нны..: 
социа.11ьные статусы 11 социальные функции 11рим..:н1псль1ю к 011p..: ; 1..: : 1..:н11oii 
соци;~J1ьноii системе. 
Массовый характер общества 11отребле11ия но·J\южсн тот.ко 11 ус1ю1111ях 
униф11кации 110всдсния численно 6011ыш1х нотрсб11тсльск11х ау; 11пщ111ii. 
перманентно находящихся в ситу<1uи11 тота:1ыюго uыбора . 1'..:к; 1а\1ная 
коммуш1кация оказывается ю1ючевым »11смс1пом ;щ1 1 1ю1 ·0 11ро11есса . 
аккумулируя мощный уnравлснчссквй 11отс111111ш 1 . В 1юс: 1..:; 11111..: п1; 11.1 
рекламные техноJюгии активно внедряются в 11ракт11ку сощ1а; 11.1юп1 11 (уж..:) 
внутриорганизационного у11равлсния, формируя сфер1,1 co1111a111.11oii 11 
кор110ративной рекламы . не свюанноli с конкрстным11 тонара ~111. 110 
напраuлснной на И3МСНСНИС ЦСННОСПIЫХ ориснта1111й 11 COl!llaJ ll>llO · 111~1'\ll\IOI " () 
110всдс11ия индвющов. Обращен11..: к д<11111ым ас11екта~1 р..:к: 1ашюii 
коммун11кац11и остается на сс1 ·од11яш1111ii J1с11ь 3а ра~1кам11 т..:ор..:п!'1..:скt110 
осмысления. Ситуация мсто1t0Jю1 · 11чсского вакууми в 1 1a11нoii сф..:рс 110 
многом связана с традиционной социш1ыю-культурологичсскuii трактовкоii 
рекламы , акuснтуал 11 ·3ирующсй ссм1юп1чссю1с, хт..:л!'1..:ски..:. 
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акс1ю11оп1ческие и нормативные аспекты рекламы. Обозначенный подход 
1111веJ111рует рскнаму до уровня сообщения, артефакта массовой культуры, 
ост;н1ляя без внимания сам 11роцссс рекламной деятельности, возможный 
только в усновиях непрерывного функционирования сложноорганизованной 
ком~1у1111ка11ионноii системы, включающей заказчиков, создателей, 
тршн.:ляторов и 1ютрсб1пслей рекламы. 1 lоиски адекватной 
МСТОДОJ JОП1ческой IIJJатформы, снособной ВОСIЮЛНИТЬ этот пробел, позволят 
11ывесп1 иссле1юван11с рекламы на качественно новый теоретический 
уронень. р<~сширить пре11ставлс11ия о социальных механизмах и с11особах 
у11равненчсско1·0 во3дсйствия на общество, социальные группы и отдельных 
1111J111ви ;юв. 
l lеобхОJ111мость выявления у11равленчсских ресурсов рекламной 
ко~в1у1111каш1и в контексте формирования новой системы ценностей, норм 
11отреб1псльско1·0 и в конечном итоге общественного 11оведения 
11р11мс111пе;1ыю к рюничным социальным системам очевидна . Она 
11-шогокр<~тно во3растает в связи с обостряющимися противоречиями 
трансформа~1ионных про11ессов, происходящих в современном российском 
обществе. 
Т<1ю1~1 обра·юм, актуальность исследования обусловлена, во-первых , 
11отреб1юстыо обоснования теоретико-методологических и методических 
11011ходов к разработке конце11ции ис11ользования 11отенциапа рекламных 
комму1111каш1й в у11равлении социальными системами; во-вторых , 
11еобхо.r1имостью 011рсдсления на~1равлений государственной социальной 
11ш11пики и разработки соответствующих социальных технологий; в-третьих, 
в<~жностью объективной 1м11ир11чсской оценки влияния рекламы на сознание 
11 1юне;1ею1е 11нщ1н1щов 11 поиском социальных индикаторов 1ффсктивности 
11роцессов у11равнения. 
Стсr1с11ь 11ауч11ой разработа1111ости проблемы. Социологическое 
113уче1ше рекламы связано с именами J. Фромма, Ж. Бодрийяра, которые 
·1шюжи;1и теоретические основы социологии массовых коммуникаций. 
важнеiiшей состанняющей которых является реклама . Актуализацией 
рскл<~мtюii 11роблемап1ки в социологии занимались такие исследователи 
общества 11отреб;1сния. как Д. l>cJш. Дж. l 'элбрейт, Д. Рисмен, Э. Тоффлер. 
В настоящее время социологическая наука рассматривает рекламную 
;1сятелыюсть 11реимущественно в контексте медийных трансформаций 
массовой культуры, ока3ыва~ощих неос11оримос влияние на социально-
11оюп11ческие и культурные 11роцсссы в обществе. Данный 1юдход 
рсалюустся в двух методологических на11равлениях . 
1 lсрвос ш111рав;1снис рассматривает рекламу в контексте общих 
вО11росов соцнального бытия и социального сознания, влияния рекламы на 
сош1ань11ую рс<~лыюсть 11 11рсдставлсния членов социума об этой реаньности 
11 сня3а~ю с работам11 Р. l>арта, Ж. Бодрийяра В. Зомбарта , Ю . Хабсрмаса. 
Второе 11а11равление свюано с из чМЧН~ 01·0 
со1111а1шю1·0 феномена, нмсющего свою tfi'Hl.fl<}i~ rмCJ-il{A л ику 
JXl'JHllТИЯ. Рекламу как особое ЯВJIСНИС4 в си кдЗfнс~ШОiflt УНИ~=~~ али 
В. O'J:)app, С. Дж1л;111, Дж. Дьер. С. Крук, Н. Jleiic 1'. Марклн,t. 
Дж. llакульски. М. Уотерс 11 М. Ш<щсон. Ш11роко н·щ.::она работа 1ю 
рекламной 1·ендер11стике Э. Гоффмана. 
В фун;!аментальных работах но теории 11 11рuкп1кс pcкJia\11,1. нс 
ОТIЮСЯШИХСЯ к СОЦИОЛОПIИ, Ki.IK 11равило. содсржип:я pa·щcJI о 1ва11шю~1 
влиянии общества и рекламы. Особс111ю 311ачимы в ·пом смысл.: кн11п1 
У.Ф. Аренса, Дж. J:)ернета, K.JI. J:)ове. 11. Ви11ера, Х. Кuфта11;1ж11сва, 
Ф. Котлера, С. Мориарти. К. Ротцою~а, Ч. С1нющжа, Н. Фрайбур1 сра. 
У. У1ллса и др. Особенности 11риклuдных исс;1с11ова1111й в рсклащ:, в том 
числе социологических, рассмотрены в трудах }tж.)!ж. )(·1н11са 11 
Г.А. Черчиля. 
В последние десятилетия в российской науке начинает форш1ровап,ся 
общее направление в «социологизации» рекламных 11сслс;1ован11ii. Так. 
сравнительно недавно 11оявившиеся научные работы 3uтрuпшают нскоторыс 
ас11екты рекламы с точки зрения социологии, в частности рсксшма трuктустся 
как вид социальной деятельности, как со1111аm,11ый 1111сппут. как 
социокультурный процесс, рассматриваются соц11ш1ыю-·жо11О\111•1сск11.:: 
функции рекламы. В ·пой связи 11олучили ювестнос1ъ работы В. Евстаrj11,свu. 
В. Волковой, И. l'ольмана, 1 ·. Киртера, В. Koлo~111ii11a. 11. Крылова. 
В. Му3ыканта, А. Романова, JJ. Федотовоii, О. Фсофанова, Ф. lllapкoвa. а 
также исследования В. Ильина 110 соц1юлоп111 1ютребле1111я, в которых особое 
внимание уделяется рекламе как важному фактору соцнальной дстер~1111шt1111 
нотребительского 11оведения. 
Влияние рекламы на формирование обр<ва 11 ст11:1я ж1пн11 
современного человека нодчеркивают А. Jlебс11ев, 1'. Мокша1щсн. l lp11'1C\1. 
как ноказывают исследования Ф. Александрова, L:. Лтанасян, JI. I>ажсноноii. 
А. Бугрима, С. Веселова, JI. Матвеевой. Д. Кислова, Л. На·1айю111а. О. Саркисяш 
и ряда других ученых. 1то влияние может 311ач1пслыю ра·1;111чат1,ся в 
зависимости от видов рекламы. Социолог11чесю1ii анаmп структур1.1 
ценностных ориентаций, формирующнхся 1ю11 ш111я1111с\1 рскла\11,1. 
проводится в работах Л. Кости ной, Н. Колом11сttа. ; 1. Макарон а. 
А. Сердечнова, А. Ситникова, В. Ученовой. Риботы Е. Звсрсвоii, )(. Кщ:;1ш1<1, 
С. Ilу1ырсвского 1юднимают нроблсмы государствс1111ого рсгу:111рона1111я 
рекламной деятельности. 
Коммуникационный подход к исслсдовшшю рсклимы сформнрован 11 
за11адной традиции, ориентированной на анатп рскламь1 в свя·111 с 
социологией коммуникационных 11роцессов. М. Вебер нсрвым 11роявш1 
интерес к изучению коммуникации 1юсрсдством 11счипю1·0 слови, обос1юнав 
необходимость изучения прессы и се роли в социальных 11ро11сссах. ')ту 
линию в изучении рекламы поддержал 1·.м. Маклю·111, 11ро;(Олж11:1н 
Дж. J:)райант, Н. Джэнис, Д. МакКу1йл, Дж. Мюрдок, Ф. У1бстср. 1'. Харрнс 11 
др. В качестве истоков рекламной комму1шкат11в11сп1ки 11с1ют;1уются 
классические труды, затрагивающие общую 11роблсмат11ку фстп1с11а 
коммуникации: работы OCHOBOl\OJIOЖHllKa СИМВОJIИЧССКОl"О 111п.::рак~t1t0111пма 
Дж. Мида, концепции коммуникации в рамках бнхсн11ор1лма (!>. Сю111н.:р. 
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) (. Уотсо11 , ). JК"311стсншюнализма (К. Ясперс), персонализма (Э . Муньс), 
«1101111мающеii сошюлогии» (А. Шюц), трансцсндентально-прагматичсского 
1ю11хол:1 (К .- О. А11сль), технологического детерминизма (Д. Белл, 
З. hжc"J11нcк11ii, Ф . Д1нс, К. Ларсон, Э. Тоффнер). 
И ·~ российских ученых реКJ~аму в контексте соци01ю1·ии коммуникаций 
рассматр11ваш1 С. Борнснев, J::. Дугин, JI. Земля нова , В. Коненкая , 
М. \lа ·1аров. 1·. \ \оче11цов, В. Терин, Ф. Шаркав и др. 
Реклама как тип коммуникации исследуется Ж. -Ж. J!амбеном, 
Ч . С-н1юшжсм, Р. Харрисом. Рюделяют подобное 11редставление о рекламе и 
реклам1юii дсятслыюсп1 как коммуникации и отечественные исследователи: 
!О . 1 ·ребе11ю1н, Т. Краска, Р. Мокшанцев, И. Резман, И . Рожков, Н. Старых, 
А. Ут,яновский, В . Ученова . 
О11редслен11е массового характера рекламной коммуникации 
ба"311руется на трудах Б. Берельсона. О . 1·алуб , f". Годе, Э . Каца, Д. Кла1111ера 
11 . J lюарсфсль11а , 1 ". J!ассу1ла , Д. МакКузйла , М . Назарова , Ч. Райта, 
С. T11xo11oвoii . 
l'а"3работкоii 11роблем социального управления занимались такие авторы, 
как Е. hабосов, А. Бондарев, Т. 1·алкина, 11 . Друкер, В. Ковалев, 
А. Кравченко. А. l lр11гожин , И. Слспенкова, А. Тихонов, Ж. Тощенко, 
И. Тюр1111а, В. Франчук. В рамках данного на11равления существенное 
·1ю1чснис 11меют работы 110 социологии управления, теории социального 
у11равнс11ш1, 110священные 11роблемам социального и человеческого кашпала 
(!О. hыченко. ::>. Ворон11н, В . Кривошеев, В . Моргунова , Л. Фиглин, 
С . Я1-ую111) . во11росам социа.ньной роли организаций в современном 
росо1йском обществе, социальным условиям организационной деятельности 
(Т . Заславская, А. Кочетов , В. Радаев, М . Шабанова), раскрывающие 
11роблсматику юа~1мосвя3и общественных трансформаций социального 
у11равнс1111я и \Ж3вития трудового 1ютенцшша (С. Ивчснков, ГI . Кузнецов, 
А. 1 lонукалин. А. ! \русак, А. Слснухин). 
Ашшю 11редставлснных научных направлений и идей показал, что 
н; 111я1111с рекламы на вос11роизводство ценностей, культуру потребления и 
форм11рова1ше стинсii социального поведения ничности, социальных гру 1111 , 
со1111ш11>11ых систем 11, следовательно, на 11ерс11ективы общественного 
разв1пия ;щ сих rюр детально нс исследовалось. \"лав11ым обра·юм 1то 
свя·1а~ю с 01 ·раю1ченностыо 1ю1111мания рекламы - только как Jлемента 
системы маркетингового 11родвижения нри игнорировании ее социальной 
poJ111 в 11р01 ·рсссе общества. В исследовательском ноле социологии 
чрс·шычайно остро стоит 11роблсма двойственного содержания реКJ~амной 
коммуника~1ии: с одной стороны , она способствует устойчивости социума, 
тра 11с J 111руя и раснространяя нормы и ценности данного общества, с другой -
11ро1ю1111руст с1·0 юмсненис 1юсредством формирования новых потребностей 
11 CТll JICii llOHC!ICllllЯ. 
В отс•1естве11ноii соц1ю1юп1и нет е11ециальных работ. которые 
рассматр11на1111 бы рекламу в контексте выявления ресурсов и оценки 
со111шшюii ·Jффективности цслсна11равленного у11равленческого 
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воз;1ействия. Требует самостоятельноii рюработки 11робнема статуса 
рекламных техноло1·ий и мето!(ов нх лсгитимашн1 в со1111ш1ыю~·1 у11ра11нсн1111. 
крайне актуальная в условиях снерх1111отноii комму1111ка111ю111юii срс; 11.1 
информашюнного общества. !3011росы стратсп1чсско1 ·0 у11раш1с1111я 
субы:ктными социш1ы1ым11 с11стемам11, вю1ю•1ая ор1 ·ан1па111111 ра ·1; 111•11ю1 ·0 
ВИ!!а, также остаются малоизученными. 
Таким обрюом, выбор темы :щсссрташю1111ш ·о 11сслс:1011а1111я 
обуснонлен актуаньностью 11 11едостаточ11оii рюработа111юсл.ю клю•1~:111.1х 
IIOllJ10COB, составняЮLШIХ КО1Ще1пуальную OCllOIJY теори11 y11pa11Jil:llllЯ 
СОНШIЛЬНЫМ11 с11стемам11. 
Целью диссерта1н101111ой работы ЯВ!IЯСТСЯ COHIIOJIOПIЧl:CKllii а11а : 111"1 
рекнамной коммуникации как инструмента соц11а: 1ьнО1 ·0 у11ран! 1е1111я. 
Реали'3ация 11оставленной нели 11ре111 юлш ·аст решс1111е сJ 1слую11111 х 
исследовательсю1х задач: 
осуществить теоретическую и 011срацио11алы1ую юпср11рста1111ю 
содержания у11равления в мето11шюп1и комму11икац1101111ого 1ю; 1.хо; 1а : 
обосновать категориальныii статус 1ю11ял1я «рскJ1а~1а» 11 
исследовательском 11оле социо;юпш у11равле1111я на осно11с структур110-
функционального анализа; 
исследовать основания рсал11за111111 у11ран:1сн•1~:ско1 ·0 1ют~:н1111а : 1а 
рекнамной коммун11кац1111; 
выяюпь субъект-субъектную 11р11роду рекламноii коммун11ка111111. 
осуществляющей мягкое у11равлснчсскос комму1111катиннос но·цсiiстн11с: 
лроаналюировать специфику 11с1юm;ю11ан11я ректщ11оii 
коммуникации в социальном у11равлении; 
11ровссти авторское социшюп1чсскос 11сс ; 1е ; юнu1111~: 
коммуникативного воздействия рекламы на 11отребите:1ьскос 1ювс;1с1111~: как 
вид социального 11оведения; 
рассмотреть основные 1юдходы к оценке ·>ффекл111ност11 
сошшльной рекнамы. 
Объект иссJ1едова1111я ~ реклама как с11ешнjн1ческая фор~1<1 C<нt11am.11oii 
коммуникации. 
Предмет 11сследова1111я - снож11вшнсся 11ракт11к11 11 11с1х11~:кл11111ыс 
стратепш 11рименсния рскламноii коммуш1кац1111 в со1111<u1ыюм у11р:.111; 1.:111111 . 
Теоретико-методо.'1ог11ческой основой 11ссле;1ова1111я яш1яютси 
пр1111ци11ы снстсмно1 ·0 1ю;1хо;щ к анализу социш1h11ых яннс1111ii 11 11ро11сссо11 , 
сформулированные Л. фо11 Бсртанш1ф11, А. l>огщ111овы~1. 1 . 1 · 11л; 1с11со~1. 
Н . Jlуманом, Т. 1 lарсонсом , 11. Сорокиным . Мсто11оноп1ческ11~1 фу11;1а\1с11то~1 
исс; 1с;1ования 1юслужил11 1юложсния сравннтелыю-11стор11•1сскон> 1юл.хо; 1а . 
разработанные М . Вебером , ::>. Дюркгеймом, М. Коналснскш1 , 
Ю . J l111111ертом , Г. С~1снссром ; со111юлогичсско1 ·0 1111ст1пушю11ашпма , 
сформулированные 11. l>сргером, 11. Блау , М. lkбсром , Т. Всб! 1с1ю\1. 
Э. Дюркгеймом, С. Jlиr1сетом, Р. Мертоном, Дж.!'. М11 ;10м , Ч . М11:1 : 1сщ1, 
Т. 1 lарсонсом. 1·. С11снсером, Ю. Хабср~1асом, Я. 11 \е11а111.ск11м . В 
исследовании элементов рекламной комму11нкащ111 ;111сссрта~п 11р11~1с11я : 1 
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структурно-функциональный метод. Теоретической базой исследования 
явняются кшще1щи11 современной коммуникативистики, представленные в 
работах О. 1 ·онуб, JI. Земляновой. В. Конецкой, М. Маклюэна , М. Назарова, 
1 ·. l lоче111юва, А. Соколова . 
Эшшрическую базу иссле,1ования составили результаты nровеленного 
;н1ссерта11том самостоятельно массового 011роса. Исследование 11роходило в 
1-. Саратов. В 011росс 11риняли участие 600 ресnонлентов в возрасте от 18 до 
65 лет. Максимальная статистическая погрешность не 11ревышает ±2,5%. 
)(анныс. 1юлученныс в рсзуньтате исследования, обработаны в программе 
SPSS fог Wi11dows версии 13 .0.1. 
Отбор рсс1юндентов 11роизводился на основании многосту11енчатой 
сJ1учай11ой выборки, 11оскольку разброс 1ютенциальных рес1юндентов 11; 1я 
llCC!IC)\OIJal!ИЯ ока".!аJIСЯ слишком велик. Не11осредственный отбор 
рес1ю11ле1пов 11роводился методом 1юквартирного опроса с учетом 
11с11ш1ь".!ован11я метода случайных чисел, когда опрашивались по очереди те 
ж1пет1, которые идснтифицировались с выбранной аудиторией. Выборка 
состnвлена на 11ри1щи1~ах ре11ре3ентат11вности и отражает основные 
;1емо1 ·рафические характеристики на территории Саратова. 
Для вторично1·0 анализа использовались данные различных 
со11110;юп1чесю1х 11ссле11ований , наиболее значимыми из которых являются 
сле;1ующ11е: исследование «Мнение москвичей о практике использования 
сре;1ств наружной рекламы и городской информации» (проведено 
сощ10Jюп1ческ11м факультетом м1·у им. Ломоносова, 2003 г.); исследование 
«1 lотребленне кофе в кру11ных городах России» (проведено :жсr1сртами 
ком1~аюнt «Jlевада-Центр», 2005 г.), исследование «Динамика абонентской 
ба"Jы российских ш1ераторов сотовой связи» (аналитическая компания 
ЛС &M-Co11sul1i11g, 2007 1·. ), исследование «Анализ российского рынка 
сотшюii связи» (11роведсно экс11ертами компании J'so11 & Part11ers, 2008 г.). 
Достовср11ость и обосновашюсть результатов исследования 
011рс11еляется 11е11ротиворсчивыми теоретико-методологическими положениями 
11 J101·икой иссле;юва~1ия, комплексным ис11ользованием теоретических и 
·~м1111р11чесю1х методов социологии, эмпирические данные получены в 
со11110Jюп1ческом исследовании, разработанном и нроведенном в соответствии с 
111ш1щ111шми современной социо;ю1·ии. Основные выводы и интер11ретации 
исс; 1сJЮВ<1н11я со11оставлсны с ·жс11еримснтальными данными отечественных 
ученых. 
Науч11ая 11овиз1~а исследова11ия заключается в следующих 
llOЛOЖellllЯX: 
1. На основании комму11икационного подхода предложена авторская 
111пер11ретац11я социального у11равления, позволившая представить рекламу 
как форму у11равлснчсской массовой коммуникации, на11равленную на 
1пме11.:1111е соuиаJiьного 1ювелен11я в желательном для субъекта управления 
к; 11очс . 
2. Осущести;1ен структурно-функциональный анализ рекламы как 
формы со1111ального у11равJ1ения; предложена авторская типология 
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соuиа;~ьных функ11ий рекламы , классифицирующая 1ю·11п1н11юс рск: 1а~111ос 
воздействие rю трем основным груrшам (а;щ11лщ1111, тра11сфоршщ1111 11 
регуляuии) . 
3. На основе меж11исци11линарного синтеза ско1н:тру11ро1ш1rа а1порскшr 
интегративная деф11н1щия рею1амы, учитывающая се 1ютс1111 11а : 1 в ка•1ссл1с 
инструмента у1rравле1111я соц1шльным11 системами. 
4. l3ыяв!lс11а субъект-субъектная характсрнст11ка рскnа\11ю1 о 
у11рав;1е1111я. рассмотрены его основвые своiiства. 
5. Установлено внс;1рен11с рсклам11ой комму111rка111111 11 11ракпrку 
со1111аJ1ыюго у11равлен11я, п11юлопв11рова11ы сущсст11ующ11с с1нн:о(i1.1 
1rрименения рекламных коммун11ка1111й в качестве 1111стру~1с1па у11раш1с1111я. 
выявлены 11ерс11ективы их уrrравляемого рюн11тня . 
6. Доказано 11оложение об ·эффсктивност11 1rр11мс11с1111я pcкJ 1a \11юii 
коммуникации в управлении 110требительск11м 1юнс;1е1111с\1 , 11сс~ютря 11а то. 
что сами потребители стеr1ень такого воздействия 11е осо·111ают ю111 с•111тают 
низкой . Обоснована необхо11имость дальнейше 1 ·0 инте1 ·р11рова1111я рскжш11оii 
коммуникации в арсенал инструментов социалыю1 ·0 у11равлеш1я. 
7. О11ределены направления 011с 11к11 комму1111капш11оii ·нj1фекл111 1юсп1 
социальной реКJ1амы. 
Результаты лиссертационного 11ссле1юва1111я автор фщщут1руст как 
научные положе11ия, вы11осимыс 11а защич' : 
1. Сущность социально1·0 у11равле1111я раскрыиастся 11<1 ос11онс 
коммуникационно1·0 rюдхода . 13 данном мсто;щ;юп!'1с<.:ко\t к : 1ю•1с 
соц11аJ1ьное у11равленне. рассматр11васмос 11ро11сссуалыю. 11мсст 
коммуникативную 11р11роду 11 , 110 сути, является со11иалыюii комму1111ка1111сii. 
l'е'3ультатом у11равленческой коммую1ка~1ии вы<.:ту11аст 11 · 1мс11с1111с н 
1юведении объекта у11ра11нения в желатеJ1ыюм ;1ля с1 ·0 субъекта у11ранлс1111я 
русле . Социаньное уnравJ1енис шпе1,р11руст р;н11ообра ·111ыс форщ.1 
коммуникации в '3ависимости от 11eлeii 11 машпабо11 11ла1111рус~11>1х 
изменений . В тех случаях. коmа объектом сош1ш1шоп1 у11ра11: 1с1111я 
высту11ает общество в целом и е1·0 ш11рок11с сно11 . ·111а•1ююii фщшоii 
социально1 ·0 у11равления становится массовая комму1111к;щ11я 11 . 11 •1а<.:пю<.:· 111 , 
реклама . Потенциал рекламы как и11струме11та у11рав: 1с1111я 1ю11с11<.:1111с~·1 ;110;1cii 
раскрывается в ресурсах воз;1ейств11я реклам11ого сообщс1111я. l l ~н1болсс 
значимыми сре;1и 110елсдн11х янляются рссур<.:ы мя1 ·кого . 11с: 1спп11\t1юп1 
управления (мани11у11ят11внь1е. с11мвоm1чсскне, м11фшюп1•1с<.:к11с 11 
суггестивные) . повышающие по1ип1вносп, 11ос11р11ят11я рскла\11юп1 
сообщения, блокирующие критическую рефлсксню 11 т<.:~t сащд1 
повышающие эффективность у11равJ1яюще1 ·0 воздействия . 
2. Анализ содержания рекламы 11рс1111олагаст р<1ссмотрс1111с 11ы1ю; 111яс\1ых 
ею в СОЦИаJIЬНОМ целом llО'JИТИВНЫХ функц11ii, llCllOЛЬЗ)'C~IЫX в llCJIЯX 
у11равления . Социа.11ьныс функции рекламы свюаны со с11особам11 нкJ1ю•1с1111я 
изучаемого объекта в со11иальную систему, е1 ·0 ролями во 11·1а11мо1 1сii<.:тш111 <.: 
11ру1 ·ими институтами и социалы1ыми ;1еiiст1111ям11, 011рслсJ 1яются с1 ·0 
объективацией в системе общест11с1111ых опю111е1111ii . И11тс1 ·1х1111н11111ыс 
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111ю11ессы 11 со11ремеююм обществе 11риводят к тому, что реклама. 
11ер11011и•1ш1ыю 11рименяемая л ишь в качестве инструмента уnравления 
·жоном11чесю1м11 отношениями, активно включается во все виды социальной 
комму1111ка111111, 1ювышая их Jффективность . Социальные функции рекламы 
можно разлетпь на три основные гру1111ы : nервая - функции адаnтации , 
втор;~я -- функнии сошюкультурной трансформацюt, третья - функции 
сш111орс1 ·уляш111. Совоку11ность ланных функций раскрывает потенциал 
рекламы к;~к инструмента социального у11равления, nригодного для решения 
с;южных и насущных социальных задач. 
3. О11редслснис катсгориально1·0 статуса рекламы в 110нятийном 
а1111ар:пс со111юло1·ии у11равления 011ирается на совмещение и взаимодействие 
р:ш111чных 11олходов социа.~1ьноr ·о знания, ориентированных на теоретическое 
11 · ~м1111рическое исследование рекламы. Обобщив последние, диссертант 
ны1щ111 ·ает слс;1ующее авторское интегративное 011рсделение рекламы. 
1\:клама - по форма массовой коммуникации, на11равленная на создание и 
пtраж11рова1111с 011лаче1111ых рекламодателем информативно-образных , 
·жс11рссс11нно-су1тест11вных текстов однонаправленного и неличного 
характера о товарах, услу1·ах, идеях с целью управления социальным 
11овсде1111ем. В бш1сс узком смысле 11онятие «реклама» означает особую 
форму коммун11каш111 между рекламодателем и 1ютснциальной целевой 
ay1111тop11eii, 11а11равленную на изменение 11оведею1я 11оследней, что 
11рсююлап.1ет рас11ростра11енис информации о товарах и услугах при 1юмощи 
р:нш1чных каналов, включая традиционные СМИ и с11сциа.~шзированныс 
рекламные каналы. 
4. В современном обществе 11рямос управление директивного типа вес 
11 бш1ы11ей сте11ени утрачивает свою nопулярность (на всех уровнях : от 
фе;1сра.:шю10, репюнального до организационного), сменяется расширением 
11с1ю; 1ь"Jонан11я мя1 · ких. косвенных методов у11равления . Мягкое управление 
является с11особом у11равленческого воздействия, разновидностью 
у11равне1111я , ос1юва~tного на использовании неформа.~1ьных рыча~ ·ов 
воцейств11я в отношении как внутренней , так и внешней среды 
у11равненческой системы. Рекламная коммуникация конституирует 
юаимодействие с внешней средой (целевыми аудиториями), динамичной, 
аморфной, нишенной четких границ и структуры. Для современной рекламы 
характерен отказ от воздействия на объект в пользу взаимодействия с ним 
(объект также становится субъектом) . Одной из техник мягкого 
не!1ип1п1много у11равления является манипулирование сознанием, 
обес11ечивающее доверие к сообщению как результат институализированной 
рекламной коммуникации. 
5. l'еюшмные техншюп1и играют значительную роль в процессе 
со1111ш1ыю1 ·0 у11равления . rюскольку с их 110мощью создаются новые 
со1111ш1ы1ыс факты. которые затем 11срсходят в разряд социальных 11рактик. 
1'силша1111я у11ривлс11чсско1·0 потенциала рекламных коммуникаций 
осущсспшяется 1ю двум направлениям. В рамках первого пропагандируемые 
со1111ш1ы1ыс це111юсти ·1акре1шяются ·3а брендами, становятся неотъемнемым 
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атрибуrом внешней 11 внутренней кор1юрап1в11оii ку; 11,туры (кор 1 юрал11111ая 
реклама) . Второй п111 11ред~юл а1 ·ает со'J;щнис рскн<1м11ых coo6111c1111ii , 
объектом которых явняется нс обрю тов<1ров 11 ycJ1y1 ·. а с<1ми со1111ш11,111,1с 
цснносл1 11 нх 3начимость дня ж1пю1 общества (соц11а2 1ы1ая рекна\1а ). 
6. Данные авторскО\·о ·1м11ирического со111ю;юп!'1еск01 ·0 11сс ; 1с;ю11а1111я 
;~оказывают, что рекламное воцсйств11е является ·нjн\1скт1111111,1\1 
инструментом , 11римс11снис которого 1ю·3вш1яст в:111ять на 1ю11е;1е111н: J 1ю1 1cii, 
несмотря на то, что с<1ми J 11од11 сте11ень такого во·щействия нс OClJ"!llaют 11:111 
считают 111пкой. Резуньтаты 11ссJ 1с;юва1111я с1111 1 1етсm,ст11уют. •по 
11отрсбитени, явняясь рещ11111е1пами рскламноii КО\·шу1111ка111111, 
недооценивают вш1яние комму1111каююнных канало и рск;1а\11юпJ 
ВО3действия на их выбор 11ри совершении ра·1ш1чных 11оку1юк. 01111 
со3натсльно нс 3амсчают рекламу, отрицая свою 3авис1вюсть от нес 11 
процессе выбора. Важно, что данные 1ю объему 11родаж в рю1ках тонарных 
гру1111 широкого спроса демонстрируют 11отреб1пельск~1й ныбор 11 11онь ·1 у 
именно широко рекламируемых товаров 11 усну~·. Со11оставнепис оп1сто11 
респондентов и статистических данных 11ока3ываст, что рсс1ю11;1епты не 
отдают себе отчет в интенсиююсти рекламного во3действия. ')ффекпшносп, 
рекламных коммуникаций в управлении 1юведением 1ютреб1пенеii 





арсенал инструментов сощ1ш1ыю1 ·0 у11рав:н:1111я, 
на у11равленне сон11а;1ь11ыми с11сл:мам11. 
в любых общественных сферах 11 обт1;1аю11111\111 moбoii 
7. Коммуникативная эффективность социш1ьноli рек;1амы 011рс;1снястся 
в рамках двух направнсний: 1) эффективность рск:1ам1101i ка\111а111111 11 
2) ')ффсктивность вощсйствия рекнамного сообще1111я. ')ффскп11111ос1ъ 
социальной рекламной кампании 011ирается на оценку осве;1ом;1с11носл1 11 
частично 1юложитсльное отношение к рекламе. ')ффект11в1юс-1ъ со1111ш1ь11оп1 
рекламного сообщения зависит от оценки с11осо611ости рсн111111е1по11 
воснроизвести основное содержание материала 11ри учете ·1;1е~1е11тов, 
значимых с точки 3рсния рекламодателя (на·шание ор1·аш1·ы111111 111111 фо11 ; 1а . 
его основное ДОСТОИНСТВО ИJ\И OTJlllЧIПCJ\bHaя черти) . 
Теоретическая 11 практическая значимосп. работы ·1uк;1ю•1ается в 
создании теоретико-методологических основ 11с11ш1ь·юва1111я рек:1ам11ых 
коммуникаций в 11рактикс управJ1сния сош1ш1ы1ыми систсма~ш . 011ре.'1е:1е111111 
технологических и со;1ержательных условий разработк11 тcop11ii сш111а11ыю1 ·0 
у11равлсния , ориентированных на обоснование и мето;ю;юп1•1еское обес11е•1сн11с 
инструментальной базы у11равления. Выдвигаемые в работе теорепl'1еск~1е 
llОЛОЖСНИЯ ДОIЮJ\НЯЮТ 11 
дальнейших разработках 
рmвивают возможные моде1111 
110 11роблемам у11равле1111я 
у11раш1сн11я в 
рскж1~111ы~111 
коммуникациями и расширения их 1кстра~ю;1яций на со1111ш1ь11ые системы. а 
также в разработке моделей развития у11равляемых соц1нu1ы1ых сш:тем 11 
IЮВЫШСllИЯ эффективности 11Х деятслыюсп1. 
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l lшюже1111я днсссртационного 11сслсдования мoryr быть использованы в 
учебном 11роцессе 11ри изучении курсов «Социология», «Социология 
у11равления», «Социология коммуникаций», «Теория коммуникации», «Основы 
рекламы». «Сошюлогия и nсихшюгия управления». 
Апробация результатов исследования. Основные положения, выводы и 
рекомендации. со;1сржащиеся в диссертационном исследовании, докладывались 
на "Jассланиях кафедры рекламного менеджмента и связей с общественностью, 
тнорчесю1х семинарах ас11ирантов и соискателей Саратовского 
п>еу;щрствсннш ·о социально-1кономическо1 ·0 университета, на всероссийских, 
мсж;1унаро1111ых и межву·ювских научно-11рактических конференциях: 
Нторой межлунаролной научно-11рактической конференции «Человек и 
со1111ум н трансформирующемся мире» (Саратов. 2006 г.); 
- Нсероссийской 11аучно-11рактической конференции молодых ученых 
«И1пегрированные маркетинговые коммуникации: от теоретических знаний 
к 11ракт11ческим навыкам» (Саратов. 2007 г., 2008 г.) ; 
- Рспюнальной научно-11рактической конференнни молодых ученых 
«Общество XXI века: социально-жономические 11роблемы и r1ерс11ективы 
р<вв11т11я» (Саратов, 2007 1·.); 
Межрепюнальной научно-11рактической конференнии молодых 
ученых «Соцналыю-жономические 11роблемы и 11ерсnективы развития 
Росс1111 11 се место в мире» (Саратов, 200~ г. ). 
/lубликашш. Основные rюложения диссертании отражены в восьми 
<tнторских 11убл11кациях общим объемом 4,4 n.л. 
Струю)'ра работы. Диссертационная работа состоит из введения, двух 
1лан (11яп1 1шраграфов), 3акшочения , бибшюграфического сnиска и 
11р11 : юже1111ii. 
ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 
130 ввсдс11ии обосновываются выбор и актуальность темы 
1111ссер11111110юю1 ·0 исследования , анализируется степень научной 
р~нработанности 11роблемы, 011ределяются объект, предмет, цель и задачи 
11сснсдо1шния , а также теоретико-методологическая основа исследования, 
раскрываются научная новизна и практическая значимость диссертации, 
формут1руются 1ю1южсния, выносимые на защиту, лаётся характеристика 
ш1роба111111 ре·3ультатов, обозначена структура работы. 
Глава 1 «Тсорсп1ко-мстодологнческис ос11овы 11сследова1111я 
рсклаш1ых коммуникащtй» посвящена вопросам теоретического и 
методшю1 ·ического обоснования 11робнемы рекламных коммуникаций как 
0111101·0 1п в1111а социальной коммуникации в современном обществе. 
В пира<'рафе 11ерво,11 первой шавы ((Фор1ны кo.111.111y11uкa1(llli в 11po1(eCL'e 
сm(11а..'1ы111го у11равле1111ю; исснсдуются основные формы коммуникативного 
н ·1а1шо11сйств11я, характерные ю1я процессов социального у11равления. 
Диссертант рассматривает со11иальное у11равление как у11равление 
сов~1сспюii 11еятельностыо нюдей. 13 современном обществе 11рямое 
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у11равленис директивного п111а сменяется мя1·ким . ос1юва~111ы~1 на 
ис11011ьзовании неформальных рычагов воздействия в опю111с111111 как 
внутренней, так и внешней cpeilы у11равлен'1ескоii системы. 1 f<11160:1cc 
ТИllИЧНЫМ примером ЯВJIЯСТСЯ у11равлен11е llOBCJICIШCM 11отрсб1пс; 1сii 
посредством рекламы. 
Исснсдованис социального унравления как с11особа со1111ш1ыюii 
коммуникации заставляет обратиться к ценому комннексу фу11itамс1пат,ных 
нроблем современного нознания и прежде всего к 11роблеме расоютрс1111я 
самого феномена социальной коммуникац1111. Осущсстш1с1111ыii ;111ссерта1по~1 
анализ 11оказал отсутствие единой мо;1ели сощ1ш1ыюй ко~1му1111ка111111. 
которая могла бы высту11ать методологическоii основой со111юж>1 · 11'1сско1 ·0 
исследован11я рекламы, более то~·о , на да1111ый момент нет e11111юii трактш1ю1 
понятия коммуникации. В зарубежной и оте'lестнс111юil :11псратурс 
существует множество конце1щий комму1111ка11ии, отдсн1,11ые стороны ·но1 ·0 
явления юучаются ра3m1чными отраснями ·шшшii. 
l lo мнению ;1иссертанта, коммуникац11я есть ;1еятс:11,1юсп, 1ю 
установJ1ению связей между различными 1леме11там11 общсстна. C11ocofio.\I 
установления такого взаимодействия выстунает так швынасмая обратная 
свюь, т.е. различного poila 11ро11ессы, 11осре;1ством которых ко~1~1у1111катор 
1юлучает информацию о том, в какой мере 11 с как11м 'Jффскнщ 
11ред11олагаемый адресат 11олучил сообщение. 
Исходя из анализа содержания . целей и фу11к1111ii ком~1у1111к<1111111. 
различий между коммуникацией и общением, соискатеJ11, ;1cJ iaeт вы1ю;1 о 
том, что коммуникация имеет у11равненческую 11p11poJ1y 11 •по. н сною 
очередь, любое у11равле11ие комму1111катив110. У11раннс11•1сская комму1111ка1111я 
имеет такие сущностные характеристики, как 1) 11amt'111e •1стю1х 11cJ1cii 11 
задач; 2) ращеление фу11к11ий 11рошво;1стна , воснро1пвс;1сн11я 11 
распространения информации; 3) ре1·ламснтация 11роцсi1ур ком~1у1111капшны .\ 
действий, места и времени их вь111олнения; 4) сог:шсованносгь ;1ciic1 н11ii 
функциональных Jлементов; 5) наличие ликста ;1сJю1ю1 ·0 общс1111я : 
6) ролевой характер - личности общаются как носители 011ре;1с;1е1111ых po;icii . 
Результатом у11равленческоii коммуникации высту11аст 1пмс11с1111с в 
110ведении реци11иента в желательном для субъекта у11рав11с1111я рус; 1с. 
Социальное унравление интегрирует разнообра'311ые формы и уро111111 
коммуникации . 
Социальное унравление в качестве объекта с1юсоб110 1пб11рап, как 
общество в целом , так и сош1алы1ые 1 ·ру1111ы . В терм1111о:юпш 
комму11икат11вного 1юдхола 0110 11ерс;1ко а;1рссова110 щ1ссоны~1 ау;11пор11я~1. 
Таким обрюом, во·тикаст 11еобходимосп. рассмотрс1111я ~1ассо1юi'1 
коммуникации как формы социального у11раннс1111я. 
Массовая коммуникация может быть 011рс;1снс11а как ofi:1ac·11" 
состоящая И'3 открытых, упорядоченных нроцессов тра11сля111111 со1111а:11>110 
значимой и11формац11и, 1юддающ11хся целе11а11равлс11110\1у 1юро;к; 1с111110 11 
регулированию посредством СМ И. Она явJ1яется он1111м 11 ·1 мсха111п\юн , 
обеспечивающих формирование социаны1ых сня·1сii 11 вза11~ю11сiiслн1ii . 
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у11раш1еш1е сuвместноii жrпнеnеятеньнuстыо нюдей, накопление и 11ередачу 
сu~щаJ1ыюгu оныта. 
Кuм~1у11ик;щионная це11ь массовой комму1111кации nрслставляется 
ш1ссертантом в видс с1едующеii схемы: 
Ко.11.111·11ш:шпоры ----> С:ю.ж·нь1й и11ституа1и1ирива1111ый 111ех1111чес1<:111i 
1.:шш:1 ----> А1)а11111щювш11юе 1<: кшюлу соойще1mе ----> Массовая аудитория ----> 
:Jффею11ы "·о. 11. 11_1·1111кш111и. 
О; 11111м 1п п11111ч11ых 11 на сего;щя весь~~а эффективным инструментом 
сu1111ас~ыюгu у11равле1111я явняется такая форма массовой коммуника1111и, как 
рскJ1uма. Сонскатень 11ре:1на~ ·ает слелующую схему рекламной 
коммуt1икащ111: 
1ш:а1•111к + Рек.1а.1ш111юи11юд11те,1ь Рекш.11ное соойще1111е ----> 
Рек.ш.1юрас111юсmршmте.1ь ----> Рек.1а111юе сообщение 
Рекш. 1ю110111ре(i11111е.11, + Товаропитрейиmель ----> Эффекты 1ш.11.11у1m1шц1111. 
Н соответствии с 1той схемой рекнамная коммуникация является 
с;южным 11рuцессом, осуществляемым в несколько эта1юв: заказчик ставит 
11еред рекламо11ро1пводитеJ1ем цели, рекламопроизводитель создает 
соответствующее целям сообщение, одновременно адаптируя его к 
!(Осту1111ым (11ре11110чппельным) каналам. Рекламное сообщение 
11а11равJ1яется к рекноморас11ространителю, который транслирует его на 
ау;щторию, состояшую из рекнамо~ютребителей. Рекламная коммуникация 
1ю;1чш1ена 011ре;1елешюй цени, сводяшейся, как правило, к изменению 
опюшения ш111 поведения 11отребитеJ1еЙ. 
ТеJ1еоногическ11й характер рекламной коммуникации акцентирует 
·н1ач11мость исснедования 3акнючитеньного компонента рекламной 
коммуникации - 1ффекта. 'Jффекты коммуникации делятся на две большие 
1·ру1111ы: 11'3мснсt111с 1ювсдения и И3мснение мировоззрения. В первом снучае 
JIIO!(И в 1по1·е коммуникационного воздействия совершают конкретные 
1юсту11ю1 (на11рнмер, 1юкуп<1ют конкретный товар или отказываются от 
совершения соц11аль110 нсодобряемых действий). Во втором случае 
1пменяется их отношение к объекту коммуникационного воздействия, 
llОВЫШается JЮЯЛЫIОСТЬ к возможным действиям. 
Современные рекламные технологии а11еллируют к иррациональным 
11ш1стам чс:ювсчсскоii 11с11хикн, за счет чего и достигается у11равленческий 
·>ффскт рекла~111ого вощействия. l lo мнению диссертанта, среди 11рочих 
11u11боньшее 3начение для 1ффективности рекламной коммуникации имеют 
так11е ресурсы вu·111еliствия , как маниnуляция, символы, мифы и суггестия, 
11ре;~ставняющнс, 1ю сути, формы не11игип1много управления. 
Таким образом, соц11ологический подход исследования 
коммун11кацнй в 11poueccc у11р<1вления позволяет выявить 
социальных 
субъектно-
объскт11ые отношения и взаимодействия, возникающие в ходе реализаш1и 
коммуниканион1юго r1po11ecca, снециализаuии в разделении ролей и 
фу11к11иii. со1111алы1ых :эффектов коммуникационного воздействия. 
У11рав:1е11ческие ресурсы рекламной коммуникации заложены r1режде всего в 
вu'!мож1юсп1 во3лействовап, на ненностные ориентации и 1ювсденческис 
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модели как общества в целом. так 11 отдслы1ых е1 ·0 1лс~1с1пов. Рекж1\111ая 
коммуника1111я обладает мощным 11отснциалом со1111ал1пш111и л11ч1юсп1 11утем 
вовлечения се в 11роцссс nсрс11ачи информа11ии. в11сJ1ре1шя в ~1<1ссо1юс 
сознание 11снностей. жслатсль11ых 11ля субъекта у11равнс11ш1. 11рош1к1ю11с1111я 
управления в ЖИ3НСДСЯТСЛЬНОСТЬ людей B!IC ·3а1111с11мосп1 от llX 
принадлежности к формальным органюациям . 
Пиригриф второй первой главы «Рек.'UL"и в с11сте.ме с111(11и.·1ыmг11 
уприв:1е111~я11 1юсвящсн исснсдованию места и pom1 pcк;iaм hl в с11стемс 
социально1·0 у11равлсния. 
Автор рассматривает ос11овныс наr1равлсния 11ссJ1с110ва1111я рскна\111оii 
11роблсматики в социологии. Исследования рекламы н тра;щ111111 <111а:11па 
общества 11отребления трактуют рекламу J1ишь н сня·ш с <111аJ111·нщ 
со11иалыюй стап1ю1 11 ю1намики, 11с вь1;1сляя сё в к<1честнс с11е111нjн1чсо;оп> 
11рсдмста социологического теоретического ини 11р11юш;щ01 ·0 11сс11е; 1она1111я. 
Исследования. 1юсвящсн11ыс рекламе как 11е11осре;1сп1с111юму оfiъекту 11 
11рсдмсту сош10логичсско1·0 изучс1111я. 11см1ю1·оч11сле1111ы. l\:к11а\1а как 
11рс11мет социшюп1чсско1·0 11ссне;ювш111я в отсчсстнснноii науке 
рассматривается лишь с конца ХХ века. 1 Iробнсмы 11ыя1JJ1сн11я 110 ·1 \10ж11остсii . 
механизмов реализации унравлснчсских ресурсов рскт.1мы . 011с11к11 
социальных рсзуньтатов и 1ффсктивносп1 11р11\1снс1111я рскл~ш111,1х 
коммуникац11ii в качестве инструмента 11ровс11с11ия у11ра11; 1е11'1сск11 х решс11нii 
только начинают осваиваться в рамках науч1ю1·0 со111юJюп1ческо1 ·0 .'111ску1ка. 
Гlроблсматизация и структуризация лой актуальной со11иалыюй 11ракп1к11 н 
ноле социо;ю1·ии. социологическая интср11рста11ия рскJ~а\шо1·0 во·цеiiслшя 
нюревшая научная ·3адача. 
Ана;1из литературы 1юказываст, что 11а да~11ю\1 ·Jл111с 
общссоциологичсская теория и со11и0Jюп1я у11равлс1111я еще 11е осно1с111 11а 
удовлствор1псльном уровне в рамках свое1 ·0 r1po6J1C\11ю1·0 1ю;1я тсор11ю 11 
11рактику рекламы и рекламного 1юздсйствия . Рекн<1ма 01111са11а !1ОСт<1пJ•1110 
нодробно , но результаты исслсJ1ования рекламы нс со11ряжс11ы , как 11ран11:ю. 
с социологическим "Jнанием, они нс конце1пуа.тп11рова11ы в J1011 ж11oii ~1ерс в 
рамках социологической теории в целом и сошю;10п111 у11равпе1111я в 
частности. 
В качестве основы такой концс11туали1а111111 автор 11рсю1а1 ·аст 
собственную интерпретацию 1юнятия «реклама», трактуя его как в 11111роком . 
так и в более узком смысле. 
В широком смысле, рек.1а.11а - это фор.на .11acco1юil 1>:0.11.111·11ш:и1(1111. 
11аправ.1етшя 1ta со1дат1е 11 11111ра.ж·11ривште 011.1а•1е1111ых рек:ш.11111)ш11,•:1е.11 
11нфор.-11ат11в110-обра111ых. J1-.·cnpecc1111110-<:1-.·<'<'<·111111111ы.1· те1-.·, ·1111111 
иднона11рав.1е111ю,'о 11 11е:тч1ю<·о характера о mоварах. ус:1_\ "'аХ. 111J<'н.1· с t(е:1ыо 
упривле1111я ст111а,1ы1ы. 11 11m1еде1111е.11. 
в узком CMЫCJIC IIОНЯТИС ЩJ('/..'.'Ш\/ШI ()Jllll'l(/('11/ ocoii1·10 фор. 11\ ' 
ко.11.11утщш11111 .11еJ1сду рек·ш.11одате.1е. 11 11 11m11е11ц1ю:1ыюi1 l(e.u·1шi1 
аудиторией. 1ю11рав,1еm1ую 1ш 111.11е11е1111е 11ове1>е1111н 11ос:1еФ1<·1i. •mю 
npe1)no.1a?aem рас11рострт1е1111е 1111(/юр.1шц1111 о nuuшpa.1· 11 _\'C:l_\".'aX11р11110.11011111 
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1ю1.н1•111ых 1.:шю!ю11. вк.1ю•юя трад11111юнньи: СМИ 11 с11ец11ал11з11ровш111ые 
ре1.:.н1.1111ые 1-.-шипы . 
Реклама как форма массовой коммуникации имеет соответствующую 
субъскт11ую структуру и вытекающие 111 неё статусно-ролевые нормативные 
харакп:р11сп1к11. Реашпа11ия рекламной коммуникации nодра·Jумевает 
11ш111ч11с устоiiчнвой совокуrнюсти ролей , в которых выступают различные 
субъекты , участвующие 1! обес11ечснии эффективного 11убличного дискурса 
; 1j 1я нсе1 ·0 множества 1111 ; 1111ш;юв. общностей , организаций и институгов. 
Субъектная структура рекламной коммуникации , 1ю мнению 
:111ссерта11та , может быть 11релставлена сле;~ующим образом: 
- ау1нпор11я, состоящая из широкой аудитории (например, ;тя 
обще11ш1ионш1ы1ых рекламных кампаний) и целевых аудиторий (внутренних 
11в11еш11их 11ля конкретных базисных субъектов рекламы); 
фу11кционалыю-стратеп1ческие базисные субъекты рекламы 
со11иш1ы1ые орган1пации или социальные институты, осуществляющие 
фу11кц1111 стратеп1ческого целе1юлагания и создания внешних условий для 
осуществления рекламной деятельности; эти субъекты формулируют заказ на 
рею1аму, финансируют данную деятельность; 
TCXIIOЛOГllЧCCKllC субъекты исполнители данной рекламной 
леятелыюсп1 рекламо11роизво;1итсли: агентства, соответствующие службы 
11 от;1елы в составе государственных и негосударственных структур; 
- субъекты регламентации деятельности в рекламной деятельности -
нормотворчсские и 11равоnрименяющие субъекты: 1) представительные 
ор1·а11ы 1·осударствснной власти, которые формируют общую и 
с11е1111алюирова11ную нормативно-правовую базу функционирования 
рекламной деятельности; 2) различные профессиональные ассоциации и 
11ро'1ие 11рофссс110нальныс общественные органюации, выrюлняющис 
фу11к11ию рюработки внутрикорпоративных норм и контролирующие их 
иы11ш1неш1е; 3) органы исполнительной власти, в том числе 
а; 1м111111страп1в11ые, осуществляющие контроль за соблюдением общих и 
с11е1111шш1ых 11равовых норм субъектами рекламой деятельности и 
11р1rме11яющие санкшш ·!а нарушение этих норм; 
- субъекты с;нюу11равлсния и саморегулирования 11рофессиональной 
рекж1м1юli деятслыюсти - 11рофесс11ональные сообщества, общественные 
обы:щ111с1111я , ассоциации специалистов. 
Таким обрюом, диссертант рассматривает рекламную коммуникацию 
как совоку11ность сш111альных ролей, в которых выступает множество 
ра·JJ111ч11ых , свюанных между собой субъектов. Каждый из них вы110лняст 
с11е1шф11чсскую функшно, 1ю·.шоляющую рекламе в целом реализовать свои 
'.! а ;щч11. 
Социаньт1я рш1ь, которую выполняет тот или иной элемент системы в 
сё фу11кц11онироваю111 как цсного, является вариантом классического 
011рс11снсн11я содсржаш1я соц1шльной функции, что 110звш1яет диссертанту 
осуществить функциональный анализ рекламы в системе социального 
у11раuнс1111я. Соц11а:1ы1ые функции связаны со сrюсобами включения 
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юучаемого объекта в социальную систему, с1 ·0 рошш11 во в·1а11мо.: 1сiiсти11и с 
другими инсппутами 11 социальными ;16iспшям11. 011ре:1е11яются еп1 
объективацией в системе общественных отношений. 
Д11сссртант 11одра3;1сняет социш1ы1ыс фуню111и рсК!1амы на тр11 
основные гру1111ы: 11срвая - функции а;н111та111111. вторая функ111111 
социокультурной трансформации, третья - функции сошюрс1 у;1яц1111. 
В нсрвую 1·ру1111у отнесены социш1ьныс рон11. вы1юлнясмыс рск;1ащ1ii 
11р11 воздействии на индивидуш1ьныс и гру111ювыс субъекты. ; 1: 1я 
формирования их социальных качеств, 11ривития им общественных нор~t 11 
прави;1 . Это функции, которые 11омогают субъектам а;1а11п1ров;лъся и 
соответствующей среде : корректирующая функция (рскнам<J участвует и 
процессе 011еративной ада~пации соц11ализирован1ю1·0 субъекта к 
изменяющимся условиям его существования 11осрелством коррск111111 е1 ·0 
ценностей, интересов, установок, стратегий 1юве11е1111я 11 1ювсе;111еи111,1х 
практик): функция социа.11юаци11 (11риобретенис шщивщ1ом сш111а;11,111,1х 
свойств и качеств, усвоение социальных норм): фу11ю111я cш111a:11.11oii 
интеграции (реклама транснирует на ра31шч11ыс ау;щтор1111 тексты. otipa ·iы . 
модели 110веден11я. с1юсобствующ11с форш1ров<11111ю в обществе е; 111н1.1х 
ценностей , норм , стереоти1юв): функц11я со1111алыюй ;111ффсре111111а111111 
(реклама с110собствует социокультурной дифферснц11а111111. 1юскот.ку 
на11равнсна, как правило, нс на вес общество , а 11<1 отдслы1ые с;1ш1 11 
соuиа.11ьныс группы. идентификацию членов которых она обслуж1111ает). 
Вторая гру1111а сош1а.11ьных функ1111й рекламы функ111111 
социокультурной трансформации, которые 11рсдставляются мсха111пшщ . 
с1юсобствующим изменению социальных норм. ценностей. тpa;1111111ii. 
ритуалов и других компонентов культуры. Как в с11у•1ае с функ1111еii 
социализации , данная гру1111а также может реатповываться как в яв1юii 
(це11енаправлснной), так и в скрытой форме (в виде 1юбоч1ю1 ·0 ·1ффекта ). К 
·пой гру11пе соискатель относит: функцию 11рос11еп1л.:: 11.скую 
(предусматривает 11рш1аганду различно~·о рщ1а но11ов11сдсн11й во всех сфер<1х 
жизнсдсятслыюсти человека. проюводства. потрсбнс1111я. -тороно1 ·0 о\iра ·ш 
жюни и т.11.); 1Стстическую функцию (нацслс11а на форм11рона1111е вкуса 
110требителей): функцию содействия 11рогрсссу (рсю1ама 11не;1ряет в cm11a1111e 
человека новые знания и представлен 11я о llOIJЫX CllOCOбax 
совершенствования своей жи3ни. тем самым она ускоряет 1111е11ре1111е 
технических и нстсхнических нововвсдсн11й в различные сферы сtщш1:1ыюii 
практики) : функцию стимулирования зконом11ческо1·0 рю111п11я (ускоряя 
сбыт, реклама с11особствуст более быстрой оборачиваемости срс;1ств . росту 
прибыли на всех лавах движения товара от 11роюво;нпсля к 1ютреб11п:то ): 
функцию 11оддержан11я массовой культуры (н массовая культура, 11 ректша 
11ри всем рюлич11и обладают общими и11солог11ческ11м11 фуню111ям11 11 акп1н1ю 
поль3уются 1юддержкой друг друга). 
К третьей гру1111с а11тор относит функции сош10ре1-у:1я111111 , которые 
позволяют рекламе высту11ать в качсст11с акп1в1ю1 ·0 участника со1111а111.110-
жоном11чсских и унравнснчсск11х процессов. В свою очсрс;1ь . · 1та 1 · ру1111а 
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~южст быть 1ю,1ращслсна на три составляющ11х: информа11110н11ая фу11кция 
(реклама с11особ11а выступать в качестве 1кточника социал ьноii информации 
;1J1я субъектоl! ко~шу1111кащю111юго нространства) , целе1юла1-ающая функция 
(с1юсобствуст участню в формировани11 содержательной стороны 
у11ранлс1111я) 11 1 ·ру1111а у11равленчесю1х функций (ре1 ·уJ1яп1вная , 
кш1суш.т<1л1н11ая . ко11трольная. ;н1рсктивная и функция демократюации). 
Фу11к111ю11а11ьныii а1шюл rскламы, осуществленный щ1ссертантом , 
11ок<па! 1 , что 111пс1 ·р:.щ1юнные 11роцессы в современном обществе nриводят к 
тому. что реклама , нервоначально 11рименяемая лишь в качестве инструмента 
у11равлсш1я ·эко1юмичсск11м11 отношениями (производитель - nотребитель), 
актинно включается но вес виды социальной коммуникации , rювышая их 
·Jффекп1вность. 
В третье.~~ пиригрифе первой главы ((Реа.:111зиц11я у11ривле11•1еского 
110111е111111или рек;иышых ко.'l.11у1111ки1111й1> соискатель обращается к анализу 
нтможностсй 11римс11с1шя рекламных коммуникаций в управлении. 
)!исссртант 11олагает. что способность рекламных коммуникаций 
формировать 1ютрсб1псльское 1ювсдсн11с может быть применена для 
формирования социального 1ювс;1сния отдельного индивида или социальных 
1 ·ру1111. т.с . в целях социального у11равлсния. 
1 lри ·пом социа:11,нос у11равлсние рассматривается как 
11сленаr1ранле1111ыii 11роцссс воздействия субъекта у11равления на 
у11равлясмую социальную систему с целью приведения последней в заданное 
состоя1111е, а также 1ющ1ержания -этого состояния в рамках доnустимых 
11ар<1мстров и ;щльнсйшего рювития и совершенствования этой системы. 
Объектом у11рав11сния выстунают общественные отношения, общественные 
11роцсссы. социальные орг<1ни3ации, социальные ресурсы и сам человек, 
11с1пбсжно всту11ающий в социальные отношения, участвующий в 
общсствс1111ых r1роцсссах 11 социальных организациях, в реализации 
ресурсон. Субъекту у11равления необходимо осознать и адекватно выразить 
нее то. что 11роисхо;оп в объекте управления, на изменение которого 11 
11а11равлс11ы его уо11111я. 
В соц11<1J11,11ом у11раилсн11и 11 субъект, и объект имеют, во-первых, 
со1111алы1ую сущносп,; ио-вторых. их с11ецифика определяет сферу и уровень 
осущсстш1с1111я у11равлсння. Так, социальное управление может 
осущсстш1яп,ся на государственном, муниципальном, корпоративном, 
общсстис111юм уровнях, может затрагивать интересы отдельного индивида, 
коммуншrьных сообществ, 11срсонал<1 компаний, а также интересы 
1 ·ос у!lарства 11 ~1сжгосу;щрствснный уровень. Далее его целями могут быть 
1ю;щсрж<1н11с ст<1б11льности общественных структур, извлечение или 
увел11•1с1111с 11р11был11, юмснсние общественного мнения, стиля и образа 
ЖIПllll. 
В соврсмс1111ом обществе распространяется модель мягкого 
у11рав: 1с1111я, ос1юв<ш1ю1·0 11а использовании неформальных рычагов 
но·щсiiствия в опюшсн1111 как внутренней, так и внешней среды 
у11раилс11чсскоii системы. Т<1кос воздействие r1редполагаст ис1юль3ование 
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маютулятивных технологий у11равления общественным со·mа1111ем. а i акжс 
1ювышение 11Jютности коммуникационного воздеikтвия. 
Автор обращается к выявлению р01ш рек!tам11ых комму1111к<.11111ii 11 
11роцессс рас11ространсния мягкого у11равлен11я . Во ·1мож11ы 1111<1 11уп1 
инкор1юрации социально1·0 содержания рекламным сообщс1111см. l lcp1шii 
11уть отличается тем , что 11ро11ап1ндирусмыс сощ1ш1ы1ыс 11с111юсп1 
«11ривязываются» к брендам. становятся 11сотьсм.11емым атрибупщ н1н.:111нсii 
и внутренней корrюративной культуры. 
Второй Ilуть 11ред11о;ш1 ·аст создание рекламных сообще1111ii. 11слью 
которых изначально является нс содействие в рса.11юа11ии товаров 11 ус;1у1·, а 
11ривлсченис внимания реципиентов к социально 111ачимым 11роблсмам и 
событиям общественной жизни. Такого рода рек;шмныс сообщс1111я 
концентрируются на социально значимом содержании, чтобы ·штрапшать 
интересы больших социа.11ьных общностей , связывать 11х лру1· с ;1ру1·ом. 
Вrюлне закономерно, что коммерческая составняющая такоii рекна\1Ы ;11160 
отверr·астся . либо отхоJ1ит на второй 11лан . 13 теории 11 11р<.1кп1ке рскнамных 
коммуникаций 1та снснифика закрсшrястся щт 1ю~ющ11 1ю11ял1я 
«социальная реклама» . 
Диссертант отмечает 11ро1·рссс в сфере сощ1а;шюii рск; 1а\1ы . 
произошедший за 11ятнадцатилстннй 11срно;1 се сущестнова1111я в l'occ11iicкoii 
Федерации. Были освоены новые тсхно;юпш соз1щн11я 11 рас11ростра11с1111я 
СОЦИаJlЬНОЙ рскнамы, 1юсте11с1шо llОЯВЛЯСТСЯ сеть об1ш.:стнс1111ых 
организаций. занимающихся nо11улярюа11исй 11 рс1 ·ут1рон<11111см ;н11111oii 
сферы деятельности, создана систем<~ рск;шм11ых комму1111к<.11111ii, откр1.п ы 
11срс11ективы для развития как общсствсн11оii, так и кор11орапш11оii рек;~.ш1.1 
социш~ьноii наr1равленности . 
Социальная рскнама в нашей стране трш1сформ11руется и рса!ш1ыii 11 
действенный инструмент социального у11равле11ия . Особе111юсп1 со1111ш1ь1юii 
рекламы состоят и том , что ВО'JМОЖНОСТИ сотруJ11111'1ССТ113 \Н.:ж: tу 
рекламодателями, рск;шмораснространителями и 1юлучателями 1 ·орано 11111рс 
1ю 11ричине того , что комму11икация мсжi\у 11ими может сущсствона~ъ 11а 
гораздо больших основаниях. нсжс.1111 тра;111111101111ыс ком~1сrческ11с 
отношения. Слслуст также отмстить, что в ·но сотру;1111Р1сстио сачым 
широким обрюом вовлекаются государстве1111ыс 11 06111ссл11.:1111ыс 
организации. Вес JТО с11особствуст развитию соци<1J 1ь1101 ·0 11арт11срства 11 
социш~ьной солидарности в обществе, 1ювышс11ию актив11осл1 со1111а:1ыю1·0 
творчества, 11олноцснному сотрудничеству между 1 ·ражда11ски~1 общество~~ 11 
государством. 
Глава 2 «Применение рекламных комму1111кациii в 11ракт11кс 
социалы1ого управления» 1юсвящсна нроблемам в11еJ1рс1111я pcк; ta\lllЫX 
тсхно;югий в 11роцсссы социального у11р<1в;1ения . 
В перво." параграфе втортi г:1авы иИспо:111з(Jвu1111е рек:tи.1111ых 
техно:тгий в со1(11а.:1ы10.111 регул11рови111111 110111реб11111е:1ьск(J<'(J 11ове()е1111н 1; 
исследуется ·1ффективность во·.тсйствия рекламы на 11овслс1111с 
потребителей. 
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У11равJ1с1н1с 11осреJ1ством рекламы 110зволяст нс только вJ111ять на 
со1111а: 11.11ос 110ис;tс1111с J 1юдсй, 110 и воздействовать на социальные уст;шовкн . 
11снносл1ыс ор11с1пац1111 11 отношения. Традиционная коммерческая реклама 
;юсл11 ·аст п1ко1·0 ·>ффскта в 11ространстве нотрсблсния . На новсрхности 
110трсбнс1111е вы1·ня;111т как 11ро11ссс свободного индивидуального выбора . 
Ою1ако 11ады11д1шиJ1уаль11ый характер культуры 11отрсблен11я нсгко 
об11аруж11вастся •1срс·1 с;н1нство rютрсбитеньского выбора. Потрсб1пельское 
1ювс; 1с1111с - 11<1J1ы11;щв1ыуа11ьная реальность, но оно конструнруется нюдьми 
как 111.:11Осрс;1ствсн1ю, T<IK 11 с llОМОЩЫО СОЦИаJIЬНЫХ институтов 
1 ·осу;щрства, б1п11сса, цсркв11, рекламы и т.д. Культура потребления - 1то 
!11111ам11чсская категория, которая нроявлястся в быстрой смене вкусов , моды , 
набора нотреблясмых 11ре11мстов и услуг . в форме их 11одачи и интерпретации 
(«красивое» нрсвращастся в «уродливое» и, наоборот, «11рсстижнос» - в 
«стщ10мо;1110с» 11 т.д. ). Нс 1юследнюю ронь в этих процессах играет 
сонрсмс1111ая реклама. 
) (11сссрта11т 110лагаст, что рекламное воздействие является 
· 1ффскт11н11ы~1 1111стру~1снтом мягкого, недирективного управления, 
11р11мс11е11ис которого 110'.!воляет влиять на поведение людей, несмотря на то , 
что сами нюлн стс11снь такого воздействия нс осознают ш1и считают низкой. 
)(!1я 1101пвсрждсния авторской гипотезы был использован сравнитсньный 
а11ш1ю ответов рсс11011дснтов и реальных объемов 11родаж (частоты покупок) 
110 рспюну 11х 11рож11вания. Целью 11ровсдснного исследования бын 
сош10Jюп1чсский ананю и оценка уровня изменения потребительского 
1ювс11сш1я в условиях воздействия рекламных сообщений на различных 
1\ОС\ПСJJЯХ. 
l lонучс1111ыс рс3ультаты свидетельствуют о том, что, несмотря на 
существующее 11 широко раснространяемое представителями рскнамного 
б1п11сса ~-1нс1111с о ·н~ач1псльном улучшении качества российской рекламы за 
11ос:1с;11111с нссконько нет, рскнамистам-распространителям рекламы (нреждс 
11с..:п> СМИ), 1ю-нию1мому, вес-таки не удалось существенно измен1пь 
'Jщщ11011аш,1юс опюшснис 11отрсбитслсй к рекламе в целом, а снсдоватеньно, 
1юныс1пь 11снхоноп1ческую эффективность рекламных воздействий. В целом 
ж..: в 1 юсне;111сс время рскнама стала , несомненно, технически бонсе 
сонсршс111юri. Теперь она активнее, мощнее воздействует на потребителя , 
о;шако нс 11срсста..:т его раздражать, 110рой вызывает отвращение . Это 
110дтвсрж,1ают ответы рсс110ндснтов (нс нравится реклама 42,В% 
011ро111с1111ы~1) . Часто потребителями реклама оценивается как 
«1tр11м11пшная», « навюч11вая» , а иногда как «осторожная>1, «объективная>1, 
«11рофссс1юнаJ1ы1ая» . 
Лн<~тп ответов рсс11ондснтов показал, что потребители , являясь 
рс11111111с1пам11 рскнамной коммуникации, недооценивают влияние 
комму1111ка111ю11ных каналов рекламного воздействия на их выбор 11ри 
сов..:ршс111111 р<1зш1ч11ых 11оку1юк. 
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Со11оставнение данных реснондснтов 11 стат11сп1чсск11х :1а11111.1х 
nоказало, что рсс1юндснты нс отдают себе отчет в 111пснс11в1юсл1 рсю1ам~ю1 · 0 
воз,:rсiiствия. Автором быно выяснено, что мноп1е ответы 011рошс11ных 11с 
сов11адают с известными данными no 11родажам. То есть рсс11он:1с1пы 
сознатеньно не 11рюнают вm1яния рскнамы на их 11ыбор 11р11 ноку11кс 11 
рамках какой-нибо товарной категории. 01111ако выбор 11ро11схоюп в 11ш11>1у 
наиболее рекламируемых брендов. 
1 Iровсденный анализ 1юказал, что соврсмс1111ая рскт.1м<1 на саратш1ск11х 
1ютребитслсii воз;1ействуст су1тсст11в1ю . Так. рсс1юн;1снты оп1сл1:1н. •по 
rюкунка товаров 11роисходит в основном 1юд вн11я111rсм рскнамы. О;111ако, 
большое количество оnрошснных отвепrли, что рскнама 11а 11х выбор 11с 
влияет. Это объясняется тем . что рскнам1юс во·mсйств11с носит 11с 
nрозрачный характер ш1я nотрсбитсля. 
Во вmopo,Jt параграфе второй главы аl/а11рав:1е1111н а11а.. ·1юа 
эффектив11о(·m11 соц11а;1ы101i рекла..~1ьш иссле;1уются стратспн1 011с11к11 
Jффсктивности соuиальной рекламы . 
Особснностыо социальной рекламы как ресурса со1111;~; 1ь1ю1 ·0 
увравлсння является то, что она, 110 сути. является а1п11110;10м рскnа\11,1 
коммерческой. Коммерческая рскнама зачастую с1111111ком 11acтoii•111110 
навя3ываст 1ютрсбитеню 011рсдснснныс обрю11ы 1юве11сш1я, ста11.:1щны 11 
стсрсотиr1ы, формирует цсшюсп1 1ютрсб11тслы.:т1J<1 11 1 ·с;юн113~1<1 . l!анрол111. 
соtщальная реклама выволняст 11рямо 11ротиво11шюжныс фу11к111111 . отстаивая 
традиционные 11снносп1 , 1юзи11ии 1 ·уманюм<1, социальноii сол1н<1р1юсп1 . 
С 1кономической точки зрения 1юд Jффсклш1юсп"ю сО1111а: шюii 
рекламы следует nонимать отношс1111с рс ·1ультата. 1юну•1с111ю1 ·0 от 
органюащ111 коммуникативной 11сятеньносп1 110 11ро1пно1 1с 1 · 11у 11 
рас11ростра11снию соuиальной рскнамы к 3атратам 11а е1 ·0 1юну•1с1111с. О;111ако 
в более широком смысле Jффективность социаньной рею1а~1ы · со1Jоку1111осп, 
ре3ультатов воздействия на со3нание, r1с11хшю1 ·ию и 1ювсдс1111е чс:1011ска. 
соuианьной rpy11nы и общественной системы в целом. llроснсюпъ 1ю:юб1юс 
воздействие, влияющее на изменения в ба3ОIJЫХ 11енносп1ых уста11011ках 
человека, можно нишь rю 11рошсстви11 11л1псльного 11ср1ю;1а 11рсмс1111. т.с. 
эффективность социальной рекламы юмсрима тош,ко в ;1ш11 ·осро•111оi ·1 
11ерс11сктивс . Следовательно, Jффскт1шность социалыюii рекламы бу;1ст тем 
выше , чем интенсивнее будет её 11оток. 
Диссертант 11оказываст. что эффективность сощ1<111ыюli рск1 1<1\1ы 
складывается ю следующих моментов. Во-11срвых, rю·11пивность 1юсы ; 1а (11е 
«11ротив», а «За>>, в том числе за отсутствие чего-ш1бо - а11ти1111ркол1'1сская. 
антивоенная, антидискриминационная и т.11.). Во-вторых, «чсJю11с•1сскос 
ли1ю» (uелыо явняется нс 11редмст, а человек). В-трсп,11х. 011ора на 
социально-одобряемые нормы и действия. 11а 011рсденс1111ыс 11с111юсп1 11 
стерсопшы. В-четвёртых. направленность на объс1 11111е1111с . ш111я1111с на 
большинство. укре11ленис связей между различными сш111аш,11ыш1 1 ·ру1111аш1. 
В-11ятых , мотивация формирован~1я бережного опюшс1111я к 11а111ю11аm,11ы\1 
траднuиям, куньтурному и нриродному щ1слсдию . В-шсстых. у1ю\1111ш111с 
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усжн111ii 11 с1юсобов 11с11осрс;1ствсн1юго участия граждан в 1юзитивных 
сош1ш1h11ых 11роцессах. Н-ссд1,мых, акцент на формирование нс 
11смс;1лс111ю1·0 11 с11шюврсмс111юго действия, а устойчивого и часто 
llfJOJIOllПlpoвaшюпJ СО\IШIЛЫIО-"J!!ачимо1·0 llОВСДСНИЯ. 
Лвторо~1 1ю;1чсркивастся весьма внушительный у11равлснчсский 
1ютс1щ11а:1 соц11а!1ыюй рекламы в РФ. Тем нс менее он выну..кдсн 
ко11стап1ронать. что се 1юбудитс;~ьный 1ютснциал невелик. а значит. в целом 
се ·Jффсктнвность нахо111пся 11а 11юком уровне. 
1 k1ю11с1юль·юнаш1с 1ютс1щиала социальной рекламы в России. 110 
м11с11ию диссертанта. обусJюнлсно следующими обстоятельствами: но-
11срвых. отсутстнием теоретико-методологической базы исследований 
ф..:11омс11а социалыюй рекламы и четкого понимания её отличия от 
11ш11п11чсской 11 коммерческой; во-вторых, отсутствием технологий 
;111апюсл1ю1 со1111аJ1ы1ых 11роблем, управления социальными рекламными 
кам11а1111ям11 11 тсх1111к оце11ки 1ффективности; в-третьих, необходимостью 
бш1ее четко1·0 11ормап1нно-правового регулирования рынка социальной 
ро.:к:шмы. 
О11енка ·Jффективносп1 социальной рекламы с 1юмощыо методов 
оце11ю1 ·Jффектиююсти коммерческой рекламы затруднительна в силу, во-
11..:р11ых, ·1нач1пелыюй от1юженности во времени ее эффектов, во-вторых, 
отсутствия жесткой 011нозначной причинной связи между рекламными 
ак1111ями и 1ю3ипшным11 социаJ1ьными изменениями, в-третьих, 
11са11а~п11рованности самих ~1етодик к специфике социальной рекламы. 
/(исссрта11т 11олагаст, что коммуникативная эффективность социальной 
ро.:к:1амы щJжет бып, 011енсна 1ю двум на11равлениям: 1) 1ффективность 
р..:ю1ам11оii кам11а111111 11 2) ·нj>фективность воздействия рекламного 
сообще1111я. В ос11овс 011рсдслс11ия 1ффективност11 социальной рекламной 
кам11а111111 ЛО.:ЖllТ оценка осведомленности и частично 1юложительнос 
опнш1сш1с к рекламе. 1 lри оценке эффективности социального рекламного 
сообщс1111я. 11рсж;1с всего, учитывается с1юсобность реци11иснтов 
нос11ршпнссти основное со;1сржание материала 11ри учете 1лсментов, 
·шачимых с точки ·~рения рекламодателя (название организации или фонда, 
с1·0 основное достоинство или отличительная черта). 
В ·заключсшш д11сссрта11и11 сделаны основные выводы и 11риведены 
р..:·1уJ11,таты 11rювсдс111ю1·0 диссертационного исследования, сформулированы 
111х1кт11чссю1с рекомсн;1ацин. 
В 11р11ложсниях представлены графики и таблицы. 
Основные положении и разработки по теме диссертации Н3Jlожены 
в публикациях автора: 
Публикации в изданиях, рекомендованных ВАК: 
1. Земсков, С.Б. Реuама в исследовательском поле социологии 
упрамени11 / С.Б. Земсков /1 Вестник Поволжской академии 
государственной СJJУ*бы имени П.А. СтолыпинL 2008 • .№2(15). С. 96-100 
(0,4 п.л.). 
2. Земсков, С.Б. Соци&J1ьна11 реКJJама как коммуникационный 
ресурс упрамени11 / С.Б. Земсков // Власть.1009 • .№10. С. 41-44 (0,4 п.л.). 
Публикации в других изданиях 
3. Земсков, С . Б. Мифология как способ социального конструирования 
реальности в рекламе / С.Б . Земсков /1 Социальные коммуникации: 
управление и конструирование: сб. науч. трудов. Саратов : Научная книга, 
2007. С. 85-93 (0,5 п.л.). 
4. Земсков, С.Б. Функции рекламы в коммуникативном процессе / 
С.Б. Земсков /1 Интегрированные маркетинговые коммуникации: от 
теоретических знаний к практическим навыкам: материалы ежегодной 
Всероссийской научно-практической конференции молодых ученых (ноябрь 
2007 г.). Саратов: Саратовский государственный социально-экономический 
университет, 2007. С. 234-238 (0,3 п.л.). 
5. Земсков, С.Б. Возможности социального управления рекламными 
коммуникациями / С.Б. Земсков /1 Социально-экономические проблемы 
России и ее место в мире: материалы региональной научно-практической 
конференции молодых ученых (апрель 2008 г. ). Саратов : Саратовский 
государственный социально-экономический университет, 2008. С. 363-368 
(0,3 п.л. ). 
6. Земсков, С.Б. Социальная реклама в современной России : 
противоречия и перспективы развития / С.Б. Земсков: Проблемы 
гуманитарных наук история и современность. Саратов: Изд. центр СГСЭУ, 
2008. Вып. 6. С. 66-70 (0,6 п.л.). 
7. Земсков, С.Б. Рекламные коммуникации в практике социального 
управления . / С.Б. Земсков. Саратов: Научная книга, 2008. (1,7 п.л.). 
8. Земсков, С.Б . Влияние рекламы на потребительское поведение 
саратовцев / С.Б. Земсков //Интегрированные маркетинговые коммуникации: 
от теоретических знаний к практическим навыкам: материалы ежегодной 
Всероссийской научно-практической конференции молодых ученых (ноябрь 
2008 г.). Саратов : Саратовский государственный социально-экономический 
университет, 2008. С. 181-185 (0,2 п.л.). 
23 
Земсков Серrей Борисович 
РЕКЛАМНЫЕ КОММУНИКАЦИИ 
КАК ИНСТРУМЕНТ СОЦИАЛЬНОГО УПРАВЛЕНИЯ 
АВТОРЕФЕРАТ 
диссертации на соискание ученой степени 
кандидата социологических наук 
Подписано в печать 16.04.2010 г. Формат 60 х 84 1/16. 
Бумага офсетная. Гарнитура Тайме. 
Уч.-изд. л. 1,4. Усл. печ. л. 1,4. 
Тираж 100. Заказ 254. 
41000, Саратов, ул. Радищева, 89. СГСЭУ. 
Отпечатано в типографии «Автор» 
410000, г. Саратов, ул. Черныщевского, д. 50, тел. 24-85-92. 
